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Werbung in Spielen
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INVASION DER MARKEN

Sam Fisher umschleicht Nivea-Doschen, Ronaldo kickt vorm Canon-Logo: Reklame wird zum vertrauten
Anblick fiir die Spieler —und zum Millionengeschaft fur die Publisher. Wir beleuchten die Hintergriinde.

K rieg ist immer gleich, nur die Pla-
kate dndern sich: Auf den Karten
von Battlefield 2142 prangen dynamische
Werbeposter. Das heif3t, dass der Online-
Shooter standig frische Motive aus dem
Internet 1adt: Mal kauern Scharfschiitzen
vor Kinowerbung, mal stampfen Mechs
um Big-Mac-Bilder. Auf einem Zettel weist
Electronic Arts darauf hin, dass Battlefield
2142 hierflir Daten auf den PCs der Spieler
ausliest. Fir viele Fans eine Uberraschung,
sie fiihlen sich nun ausspioniert. Bis dahin
kannten die meisten Spieler nur fest plat-
zierte Kaufanreize wie die Axe-Plakate in
Ghost Recon 3. Doch die dynamischen Pos-
ter in Battlefield 2142 sind nur die neueste
Spielart einer Boombranche: Werbung ent-
wickelt sich zum Millionengeschaft. Wir
kléren, wie die Reklame ins Spiel kommt —
und was die Spieler davon haben.

Regeln und Freigaben

Im Fachjargon heif3t die Reklame in Spielen
»In-game advertising«, fiir das es auch Wer-
beagenturen gibt. 2k Games (Oblivion, GTA
San Andreas) arbeitet mit Double Fusion zu-
sammen, die 2007 und 2008 die Anzeigen-
plétze in den Titeln des Herstellers fiillen
werden. Microsoft kaufte im Mai 2006 den
Dienstleister Massive, der sich auch fiir Elec-
tronic Arts um die Plakate in Need for Speed:
Carbon kiimmert. Bei Battlefield 2142 nutzt
EA die Agentur IGA Worldwide.

Die Agentur sucht Firmen, die ihr Produkt
im Spiel anpreisen méchten. »Immer ofter
kommen die Marken aber auch zu uns«,
erzahlt Justin Townsend, der Geschafts-
fiihrer von IGA Worldwide. Der Publisher
legt fest, wo die Werbung im Spiel plat-
ziert wird, bevor die Agentur sie entwirft.

Townsend berichtet: »Fiir Test Drive Unli-
mited bauen wir gerade eine Ladenfront.«
Der Entwickler baut die Reklame ins Spiel
ein, das mehrere Freigabephasen durch-
lauft. »Der Publisher, die Agentur und der
Werbepartner priifen, ob die Produkte
richtig platziert sind, erklart Townsend.
Die Freigabephasen sind wichtig, weil
es fiir die Werbung viele Richtlinien gibt.
In Rennspielen mussen Plakate in Kurven
stehen, weil der Spieler dort langsam féhrt
und die Produkte somit ldnger im Blickfeld
hat. Auf Geraden wiirde er vorbeirasen.
»Alles ist festgelegt«, erzahlt auch Jeffrey
Dickstein, »von der Grofse und der Position
der Werbung bis zum Winkel, aus dem der
Spieler sie sehen soll.« Dickstein weif, wo-
von er redet. Als Strategic Sales and Licen-
sing Manager von Ubisoft beschéftigt er
sich etwa mit der Werbung in Splinter Cell.

A%

Eines der ersten bekannten Werbespiele:
Cool Spot fiir die Getrankemarke 7-Up.

Anarchy Online kostet keine Gebiihren,
wenn die Spieler Werbung akzeptieren.

In Worms 3D trinken die Kampfwiirmer
Red Bull, um fortan hoher zu springen.

Die dynamischen Poster in SWAT 4 fiigte
der Publisher Vivendi mit Patch 1.1 ein.

m Im Online-Rollenspiel Second Life gibt’s ein Geschéft der Modemarke American Apparel, in dem Spieler ihre Figuren einkleiden kénnen. GameStar 02/2007




5.157 Leser von GamesStar.de haben sich an unserer Umfrage beteiligt. Bitte beachten Sie: Die Befragung dreht sich in erster Linie um Werbung, die zum Szenario des Spiels passt.

»Stort Sie Werbung in Spielen?«

Nein, wenn ich Vorteile
davon habe: 26%

Ja, generell: 15%

Kommt auf das Nein: 11%

Genre an: 48%

Ergebnis: Fast drei Viertel der Teilnehmer ak-
zeptieren Reklame, wenn sie passt oder Vor-
teile hat — wie Bandenwerbung in Sporttiteln
oder der Gebuhrenerlass bei Anarchy Online.

»Welche Werbeform stort Sie am meisten?«

Alle: 14%

Logos zu Spiel- Keine: 21%

beginn: 28%

Product Place-
ment: 19%

Tafeln und
Poster: 18%

Ergebnis: Am unbeliebtesten unter den Teil-
nehmern sind die Herstellerlogos zu Spielbe-
ginn — erst recht, wenn sie sich wie in Xpand
Rally Extreme nicht wegklicken lassen.

»Wirden Sie Werbung im Spiel akzeptieren,
wenn das Spiel dadurch billiger wiirde?«

Nein: 27% Ja: 3%

Ergebnis: Drei Viertel der Teilnehmer wiirden
niedrigere Preise begrliRen. Doch laut Justin
Townsend brauchen die Publisher die Ein-
nahmen, um neue Projekte zu finanzieren.

»Einige Spiele lesen auf hrem Rechner
Daten aus. Was halten Sie davon?«

Das ist okay, wenn keine Mir egal: 2%
personenbezogenen Daten

Ubermittelt werden: 14%

Ich lehne alle
Werbeformen
ab: 21%

Ich akzeptiere Werbung,
doch dies ist ein Eingriff in
meine Privatsphére: 63%

Ergebnis: Zwei Drittel der Teilnehmer fiihlen
sich ausspioniert. Die Hersteller miissen genau
erklaren, welche Daten sie sammeln — um die
Kunden nicht noch weiter zu verunsichern.
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Geld fiir Spiele

Agenturen, Freigaben, Richtlinien —in Re-
klame flief3t viel Zeit und Arbeit. Doch das
lohnt sich, Electronic Arts etwa verdient al-
leine mit der Werbung in Need for Speed:
Carbon rund 3,8 Millionen Euro. »Die Pu-
blisher sind kiinftig auf diese Einnahmen
angewiesen, um Entwicklungskosten zu
deckenc, erklart Townsend. »Internationa-
le Toptitel kosten derzeit rund zehn Millio-
nen Euro. Bei Programmen fiir die néchste
Konsolen- und PC-Generation wird sich
dieser Betrag verdreifachen.«

30 Millionen Euro fiir ein Spiel? Klingt
uUbertrieben, doch Townsend kalkuliert ne-
ben den Gehaltern der Entwickler auch
Vertrieb, Marketing und Software-Lizenzen
mit ein. Zum Beispiel kostet eine Lizenz fiir
die Unreal Engine 3 (UT 2007, Brothers in
Arms 3) einen sechs- bis siebenstelligen Be-
trag. Auch die Personalausgaben kénnen
happig sein: Ubisoft beschaftigt in Montre-
al rund 1.500 Mitarbeiter. Hinzu kommen
externe Entwickler, die etwa an Konsolen-
umsetzungen werkeln. Den Spieleherstel-
lern fehlen zudem alternative Einnahme-
quellen: »Filmfirmen verkaufen Merchan-
dising-Produkte und DVD-Rechte, Publi-
sher miissen Spiele anderweitig finanzie-
ren-und sind auf Werbung angewiesen.«

Programme miissen allerdings nicht
zwangslaufig mit 30 Millionen Euro zu Bu-

Plakate sollten stets in Kurven stehen —
hier in Need for Speed: Most Wanted.

In Splinter Cell: Double Agent schleicht
Sam Fisher um Nivea-Kosmetika herum.

che schlagen; ein Adventure aus Deutsch-
land etwa kostet deutlich weniger als eine
Million Euro. Auch Mark Rein von Epic (UT
2007) widerspricht Townsends 30-Millio-
nen-Theorie. Stolz erzahlt er, das in Deutsch-
land indizierte Gears of War (Xbox 360) ha-
be nur acht Millionen Euro gekostet. Am
Hungertuch nagen die Publisher folglich
noch nicht, zumal sie nach wie vor den Lo-
wenanteil ihrer Einnahmen aus dem Ver-
kauf der Spiele beziehen. Jeffrey Dickstein
bestatigt: »Werbung macht nur rund ein
Prozent unseres Jahresumsatzes aus.«

Reichweite ist alles

Auch die Werbepartner profitieren von In-
game-Reklame. Kaufanreize im Fernsehen
und in Zeitungen verlieren an Bedeutung.
»Frither konnte man so Millionen Men-
schen ansprechen, fiihrt Townsend aus,
»heute schauen die Leute weniger fern
und lesen kaum noch, stattdessen nutzen
sie Mobiltelefone, PDAs, das Internet —und
eben Spiele. Das nennt man einen »frag-
mentierten Medienmarkts, iiber ein einzel-
nes Medium erreicht man nicht die ganze
Zielgruppe.« Um sein Produkt bekannt zu
machen, muss ein Unternehmen die Wer-
bung auf alle Medien verteilen, auch auf
Spiele. Townsend gibt das Motto aus: »Wo
der Kunde hingeht, dahin folgen die Mar-
ken.« Der wichtigste Faktor ist die Reich-
weite: Je mehr Fans ein Spiel hat, desto ef-

treme lassen sich nicht abbrechen.

fektiver ist die Werbung; Online-Spiele wie
Battlefield 2142 sind ideale Werbetréager.

Ingame-Reklame hat den Vorteil, dass
man Produkte mit einer fiir den Spieler er-
freulichen Situation verkniipfen kann. Die
Kampfwiirmer in Worms 3D etwa picheln
den Koffeindrink Red Bull, um hoher zu
springen. Dartiber freut sich der Spieler.
Das Kalkiil der Werber: Wenn der Spieler
im Getrankemarkt steht, soll er sich an die-
ses Glucksgefiihl erinnern und zu Red Bull
greifen. Obwohl ihre Produkte positive Er-
innerungen wecken sollen, ist Gewalt in
Spielen fiir die Marken kein Problem. »Sie
schalten doch auch Spots vor gewalttati-
gen Kinofilmen«, meint Townsend.

Immer feste rein

In Spielen unterscheidet man zwei Formen
von Werbung: statisch und dynamisch.
Statische Reklame ist fest ins Programm
integriert, wie die Bandenwerbung in
Sportspielen oder die Red-Bull-Dosen in
Worms 3D. Die alteste Form statischer Re-
klame sind die reinen Werbespiele: Bereits
1994 erschien das Jump&Run Cool Spot.
Darin hiipft das Maskottchen der Getran-
kemarke 7-Up herum, ein roter Ball mit
Sonnenbrille. Cool Spot wurde zum Voll-
preis verkauft, heute sind Werbespiele
meist kostenlos. Zu den beliebtesten zahlt
der Taktik-Shooter America’s Army, mit
dem das US-Heer auf Rekrutenfang geht.

Die Logos zu Beginn von Xpand Rally Ex- In Rainbow Six: Vegas fliegen Sie nach-

einander an drei Werbeplakaten vorbei.

Werbespiele nennt man auch »nAdvergames«. Darin steckt das englische Verb »to advertise«, zu deutsch »Werbung machen. m




In dieser Ausgabe stellen wir zudem ORF
Ski Challenge 2007 vor (siehe Seite 148).
Aufler auf Plakaten und Postern wer-
den Produkte auch in Zwischensequenzen
gezeigt: Am Anfang von Splinter Cell: Cha-
os Theory etwa wirft Sam Fisher Wrigleys-
Kaugummis ein. Zur statischen Reklame

DER FALL BATTLEFIELD

B —

Aufreger: Fiir die dynamischen Poster in Battlefield 2142 sammeln
EA und IGA Worldwide Daten auf den Rechnern der Spieler.

DAS SAGT DER ANWALT

Der Rechtsanwalt Stephan
Mathé ist Partner der Ham-
burger Wirtschafts- und

. Medienkanzlei »Rode +

. Mathé Rechtsanwalte,
deren Schwerpunkt in der
Beratung von Unternehmen
der Spielebranche liegt.

Sie erreichen ihn unter

s.mathe@rodemathe.de.

GameStar In der Schachtel von Battlefield 2142 liegt ein
Zettel, der auf Werbung im Spiel hinweist — und darauf, dass
dafiir Daten gesammelt werden. Ist dies rechtens?

Stephan Mathé Wenn die Datengewinnung so ablauft wie im
Beileger beschrieben, ist dies erlaubt, da nur anonymisierte Daten
erhoben werden. Die Sache I&ge anders, wenn auch personen-
bezogene Daten gespeichert und fiir werbliche Zwecke verwendet
wirden, etwa Name und Anschrift. Darin msste der Spieler laut
Gesetz vorher ausdrticklich einwilligen. Zudem musste EA detail-
liert angeben, welche Daten zu welchem Zweck gesammelt wer-
den. IP-Adressen gelten als anonym, da man sie nicht mit Namen
in Verbindung bringen kann — zumindest nicht auf legalem Weg.

GameStar Wenn ein Spieler nicht will, dass Daten gesammelt

werden, soll er Battlefield 2142 laut Zettel nicht auf einer
Plattform installieren, die zur Verbindung mit dem Internet
genutzt wird. Das klingt wie ein Scherz, Battlefield 2142 ist
nun mal in erster Linie ein Online-Spiel. Kann der Kaufer das
Programm deshalb im Laden zuriickgeben?

Stephan Mathé Obwohl das Vorgehen des Publishers erlaubt
ist, denke ich, dass der K&ufer Battlefield 2142 zurlickgeben kann.
Denn auf der Packung wird nicht darauf hingewiesen, dass das
Spiel Daten sammelt. Das steht nur auf dem Zettel, den der K&ufer
beim Auspacken findet — also nach dem Kauf. Die »Pflicht« zur
Teilnahme am Erhebungsprogramm kommt also unerwartet. Dies
kénnte man als Abweichung von der tiblichen Beschaffenheit ei-
nes Spieles auslegen, ergo als Mangel. Der Kaufer kénnte eine an-
dere Fassung des Programms fordern, die alle Spielelemente ent-
halt, aber keine Daten ermittelt. Wenn der Publisher dazu nicht in
der Lage ist, kdnnte der Kaufer das Spiel zurlickgeben.

m Das in Deutschland bekannteste Werbespiel ist Moorhuhnjagd. Mit dem Flattervieh warb einst die Whiskeymarke Johnnie Walker.

zdhlen auch die Herstellerlogos am Spiel-
beginn, die unsere Leser zur nervigsten Wer-
beform gewahlt haben (siehe Umfrage Sei-
te 183). Denn oft flimmern die Markenzei-
chen des Publishers, des Entwicklers und
eines Grafikkarten-Herstellers iiber den
Bildschirm. Bei manchen Spielen lasst sich
diese Parade nicht abbrechen, etwa bei
Xpand Rally Extreme (Test auf Seite 110).

Ofter was Neues

Mit dynamischer Werbung umschreibt
man Poster, Plakate und Filme, die das
Spiel stets neu aus dem Internet ladt, wie
in Battlefield 2142. So konnen die Werbe-
partner aktuelle Kampagnen zeitnah ins
Spiel einbinden, etwa fiir die Asien-Wo-
chen bei McDonalds. Dynamische Wer-
bung wird jedoch nicht nur standig aktua-
lisiert, sondern auch auf den Spieler zuge-
schnitten. Im Spiel verankerte Werbesoft-
ware erfasst unter anderem IP-Adressen
und passt die Sprache der Reklame daran
an: Wer aus Deutschland kommt, sieht
auch deutsche Texte und Produkte. Zudem
zeichnet die Software auf, aus welchem
Winkel und wie lange der Spieler die Re-
klame betrachtet. Wenn er nur kurz auf
ein Poster schielt, ladt das Programm beim
nichsten Start neue Motive vom Werbe-
server. So priifen die Firmen, ob ihre Kam-
pagnen beim Zielpublikum ankommen.

Spione im Spiel?

Manche Spieler fassen dies jedoch als Spio-
nage auf. Besonders laut war der Aufschrei
bei SWAT 4: Der US-Patch 1.1 fiigte dynami-
sche Poster in den Taktik-Shooter ein, samt
Datensammel-Software. Die Fans merkten
flugs, dass sie das Programm per Firewall
blockieren konnten, dennoch war die Auf-
regung grof3. Justin Townsend kennt solche
Beschwerden, als Geschéaftsfiihrer von IGA
Worldwide ist er fiir die dynamischen Pla-
kate in Battlefield 2142 verantwortlich. Er
versucht, die Wogen zu glatten: »Wir spio-
nieren niemanden aus und sammeln keine
privaten Daten. Wir schauen auch nicht
nach, welche Websites die Spieler betrach-
ten. Wir sehen nur IP-Adressen an und pru-
fen, welche Werbung angeschaut wird.«
Postadressen und Namen sind also tabu.

Nerviges Ubel

Werbung kann auch die Atmosphére eines
Spiels vergiften. In Splinter Cell: Chaos The-
ory hiillt ein Stromausfall New York in Fin-
sternis, einzige Ausnahme: ein helles Axe-
Plakat. In Rainbow Six: Vegas (Test auf Seite
66) gleitet der Spieler im Heli nacheinan-
der an drei Werbeplakaten vorbei. Beides
ist lacherlich. Justin Townsend stimmt zu:
»Da sind Fehler passiert. Doch wir lernen
allmahlich, wie man sie vermeidet. Von
gut platzierter Reklame kann ein Spiel gar

profitieren. Fufiballplatze mit Bandenwer-
bung oder Stadte mit Plakaten wirken rea-
listischer.« Wie ist das in Fantasy-Welten a
la Guild Wars? »Die eignen sich nicht fir
Reklame.« Und Science-Fiction-Spiele wie
Battlefield 2142? »Battlefield spielt in der
nahen Zukunft, das geht. Im Film I, Robot
gab’s doch auch futuristische Audis.«

Egal, ob die Werbung lacherlich wirkt
oder nicht, manche Menschen mochten im
Spiel nicht an die Realitat erinnert werden
—und daher auch keine Reklame sehen.
»Ich bin selbst Spieler«, gesteht Townsend,
»und moéchte Pogramme nicht sinnlos mit
Anzeigen vollstopfen. Doch Werbung ist
eine wichtige Geldquelle fiir die Publisher
und daher ein notwendiges Ubel. Solange
sie das Szenario nicht zerstort und das
Spiel nicht unterbricht, akzeptiere ich sie.«

Werbefroher Ausblick

Laut der Marktforscher von Yankee Group
wird sich der weltweite Umsatz bei Spiele-
werbung bis 2010 mehr als verfiinffachen,
von 42 Millionen Euro (2005) auf 550 Milli-
onen Euro. Und was haben die Spieler da-
von? Viele fordern, Programme mit Wer-
bung sollten weniger kosten. Justin Town-
send wiegelt ab: »Die Publisher werden die
Preise nicht senken, weil die Werbegelder
in die Entwicklung neuer Titel flieRen.«
Jeffrey Dickstein erganzt: »Weil Werbung
nur ein Prozent unserer Jahresumsatzes
ausmacht, sind Preisnachlésse nicht drin.
Wir investieren die Einnahmen lieber ins
Spiel, indem wir mehr Levels einbauen.«

Wie’s anders geht, zeigt das Online-Rol-
lenspiel Anarchy Online. Dessen Grundfas-
sung (ohne Addons) kostet keine Monats-
gebiihren, wenn die Spieler Werbung ak-
zeptieren. »Eine interessante Idee«, gibt
Townsend zu, »von der kiinftig vielleicht
auch andere Titel profitieren.« Die wichtigs-
te Rolle wird aber dynamische Werbung
spielen: »In einigen Jahren wird 80 Prozent
der Reklame aus dem Internet geladen.
Aufwiandige Varianten miissen wir aber
weiterhin statisch einbauen, etwa die La-
denfront fiir Test Drive Unlimited.«

Die Spielebranche geht einer werbefro-
hen Zukunft entgegen, die Spieler miissen
sich an Reklame gewohnen - ebenso wie
an Software, die anonymisierte Daten er-
fasst. Alles darf die Werbung aber nicht:
Wenn sie im rechtlichen Sinne eine »unzu-
mutbare Belastigung« darstellt, kann man
dagegen vorgehen. Unzumutbare Belasti-
gungen liegen aber nur in Extremféllen
vor, etwa wenn Einblendungen das Spiel
unterbrechen. Falls die Reklame nicht be-
lastigt, aber negativ auffallt, gibt es nur ei-
ne Losung: das Programm nicht zu kaufen.
Sollen wir in Tests kiinftig verstarkt auf
Werbung eingehen? Schreiben Sie Thre
Meinung an micha@gamestar.de. A&
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